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１９９４年の夏，バーガー・キング（Burger King）はキッズ・ミール（Kids Meals）
を対象としたプレミアムを実施している。これは，キッズ・ミールをオーダー
すると，ディズニー映画，ライオン・キング（The Lion King）に登場するキャ
ラクターをモデルとして作られたプラスチック製の７種類の人形（figurine）の
うちの１つが付いてくるというものである。バーガー・キングは６週間の販売
促進期間中に人形のプレミアムを付けた３千万食のキッズ・ミールを販売する
という目標を設定している。これまですでに放映された映画の場合と同じよう
に，バーガー・キングは映画に登場するキャラクターを利用させてもらうた
め，ディズニーに対してライセンスを支払っている。しかしながら，映画が大
ヒットしたため，このプラスチック製の人形に対する人気に油を注ぐ結果にな
る。バーガー・キングはわずか２週間で１，７００万食の売上高を達成し，プレミ
アムとして用意された人形はすぐに底を突いてしまうことになる。人形をもう
一度作るとなるとコストがあまりにもかかりすぎるということから，同社
は，７つのキャラクターが描かれたトレーディング・カードを提供するという
やり方に切り替えることになる。「これまでは１日に４５食から７０食というと
ころが普通だったんですが，今では２２０食から３００食は出ていますよ」とある
店長は答えている。１）
クエーカー・オーツ社は，ケネル・レーション（Ken-L Ration）のドッグフ
ードのパッケージに総額で５００万ドル相当の金貨と銀貨を入れるという，「宝
探し」プロモーションを展開している。２）
カティーサーク社はプレミアム・プロモーションにおいて，スコッチを１本
買うと真鍮のトレーを，そして２本買うと卓上ランプを提供するというやり方
を採用している。３）
１．はじめに－販売促進の定義，機能，効果
ここで取り上げようとしている「プレミアム」は，アメリカにおいては消費
者を対象としたマーケティングにおいて，最も頻繁に採用される販売促進手段
の１つとなっている。販売促進に期待されている役割は，文字通り販売を促進
することにある。販売促進に関する定義としてはアメリカ・マーケティング協
会の「販売促進とは，たとえばディスプレイやショー，展示，デモンストレー
ション，さらにはそのほか各種の非定期的に行われる非反復型の販売活動にみ
られるように，消費者が行う商品購入を刺激付けしたり，小売店が行う販売の
効果を高めるために実施される，人的販売や広告さらにはパブリシティ以外の
マーケティング活動をいう」４）という定義がよく知られているところである
が，販売促進の定義としては曖昧で，決して優れた定義とは言い難い。アメリ
カ・マーケティング協会の定義が有する曖昧性を克服し，より明確なものとす
るため，これまで発表された販売促進に関するさまざまな定義の優れた面を取
り入れ統合化した形の定義として，次のようなものをあげてみることができ
る。
販売促進は，プレミアム，広告スペシャルティ，見本提供，価格割引ク
ーポン，スウィープステイクス，コンテスト，ゲーム，トレーディング・
スタンプ，リファンド，リベート，展覧会，ディスプレイ，さらにはデモ
ンストレーションといった誘引策を用い，消費者の商品購入を動機付け
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し，刺激付けすることを狙って行われる，広告，人的販売，ならびにパブ
リシティを除くあらゆるマーケティング活動ならびにプロモーション活動
より構成されている。加えてまたわれわれは，小売店や卸売店さらには製
造業者のセールスマンが販売にさらに一層力を入れてくれるように動機付
けするため，報奨あるいは賞（たとえば商品，現金，さらには旅行がこれ
になる）などのようなインセンティブ，直接的な支払いやアローワンス，
共同広告，さらにはトレード・ショーなどを活用してみることができる。５）
販売促進に関する上の定義は，「販売促進とは広告，人的販売，あるいはパ
ブリシティ以外のあらゆるマーケティング活動をいう」といった類の定義と比
較すると，より具体的で分かりやすい定義となっているということができる。
上の定義は，「商品ないしはサービスの購入あるいは販売を刺激付けすること
を狙って提供される短期的なインセンティブ」という言葉を添えてやるように
すると，より正確な定義となる。
上で示したような販売促進の定義からも分かるように，販売促進の機能は，
これを消費者が商品を購入してくれるように，彼らを刺激付けしたり，動機
付けしたり，説得したり，誘引したりする機能，ならびに，セールスマンが
商品の販売にさらに一層力を入れてくれるようにするために，彼らに動機付け
を与えてやるという機能，の大きく２つに分けてみることができる。これら２
つの機能をさらに詳しく，具体的に示してみると，次のようなものをあげてみ
ることができる。６）
消費者が商品を購入してくれるように刺激付けする
１．消費者向け商品の売上高を増大させる
ａ．現在の顧客の商品使用頻度を増大させる
ｂ．商品の購入単位を増大させる
ｃ．商品の購入シーズンあるいは使用期間を引き延ばさせる
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について ９３
ｄ．商品を継続して使ってくれるようにする
ｅ．現在の販売テリトリー内において新規顧客を創成する
ｆ．現在の販売テリトリーを拡大することによって，新規顧客を創成する
ｇ．商品の新しい使用方法をみつけだす
ｈ．小売店の入店客数を増大させる
ｉ．売れ筋が緩慢な商品の売上高を増大させる
ｊ．売上高が減退ぎみの商品に対する消費者の関心を再活性化させる
ｋ．競争企業の商品と似たわが社の商品に対する消費者の関心を増大させ
る
２．愛顧心を醸成する
３．新ブランドあるいは新製品を導入する
４．既存商品の特質あるいは既存商品のパッケージに改良が加えられたこ
と，あるいは変更が加えられたことを知ってもらう
５．競争企業が展開する販売促進活動ならびにマーケティング活動に対抗す
る
ａ．価格競争に対応する
６．消費者向け広告の効果を明らかにする
ａ．消費者向け媒体の効果をテストしてみる
７．消費者向け広告の効果を増大させる
ａ．消費者の広告閲読率を増大させる
ｂ．広告に対する消費者の注意を引き付ける
小売店や卸売店，さらには製造業者のセールスマンが商品の販売に力を入れ
てくれるよう動機付けする
１．売上高を増大させる
ａ．卸売店ならびに小売店の商品在庫を増大させる
ｂ．新製品や改良された商品あるいは新パッケージや改良されたパッケー
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ジの仕入れ数量を増大させることができるようにするため，既存商品あ
るいは既存パッケージのディーラー段階での在庫量を減少させる
ｃ．小売店ならびに卸売店のセールスマンの協力を勝ち取る
ｄ．小売店や卸売店がわが社と競合関係にある商品を取り扱うことを思い
とどまらせる
ｅ．販売に弾みをつける
ｆ．売れ筋が緩慢な商品の売上高を増大させる
ｇ．小売店ならびに卸売店のセールスマンにわが社が現在展開しているマ
ーケティング活動やプロモーション活動に関する情報を提供してやる
ｈ．販売シーズンを過ぎてしまった商品の売上高を増大させる
ｉ．販売が緩慢な地域における商品の売上高を増大させる
ｊ．販売促進に際して利用予定の棚用の各種用具を設置するための空間，
ならびに，POP広告を掲出するための空間を小売店が提供してくれる
ようにするため，積極的な働き掛けを行う
ｋ．競争企業の商品と似たわが社の商品に対する関心を増大させる
２．小売店や卸売店のセールスマンを教育する
３．愛顧心を醸成する
４．新製品を導入する
５．既存商品の特質あるいは既存商品のパッケージに改良が加えられたこ
と，あるいは変更が加えられたことを知ってもらう
６．競争企業が展開する販売促進活動ならびにマーケティング活動に対抗す
る
ａ．価格競争に対応する
７．流通広告の効果を明らかにする
ａ．流通業者向けの媒体の効果をテストしてみる
８．わが社と取引してくれる可能性を持った小売店ならびに卸売店のリスト
を手に入れる
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９．流通広告の効果ならびにセールスマンが行う営業活動の効果を増大させ
る
ａ．わが社が流している広告に対する小売店ならびに卸売店の関係者の閲
読率を増大させる
ｂ．わが社が流している広告に対する小売店ならびに卸売店の関係者の注
意を引き付ける
販売促進はマーケティング・コミュニケーションのそのほかの各種手段，す
なわち広告やパブリック・リレーションズ，人的販売，さらにはダイレクト・
リスポンス・メディアと比較してみた場合，どのような特質を持っているであ
ろうか。各種マーケティング・コミュニケーション手段を「コミュニケーショ
ン」，「コスト」，ならびに「コントロール」という３つの尺度を用いて比較，
評価してみたものが図表１である。７）
それでは，図表１に示されているような特質を有する販売促進は企業の全体
的なマーケティング・システムにおいてどのような位置を占めているであろう
か。マーケティング・ミックスとプロモーション・ミックスならびに販売促進
ミックスの関係を図示してみたものが図表２である。８）
商品購入に至るまでに消費者がたどることになる一連の反応プロセスにおい
て広告や販売促進，人的販売，パブリック・リレーションズ，さらにはダイレ
クト・リスポンスといったマーケティング・コミュニケーション（プロモー
ショナル・コミュニケーション）の各種手段はどのような力を発揮することに
なるであろうか。消費者の商品購入意思決定プロセスを認知段階，関心段階，
欲求段階，商品購入段階，さらには商品購入後の行動段階というふうに５つの
段階に分けてみた場合，広告は，販売促進は，人的販売はどの段階で最も大き
な力を発揮することになるであろうか。図表３は各種マーケティング・コミュ
ニケーション手段の相対的な効果を，図を使って表してみたものである。９）広告
は認知段階においてはダイレクト・リスポンスと同様に大きな力を発揮してく
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れる可能性があるわけであるが，消費者の反応段階が認知から関心，欲求，さ
らには商品購入というふうに進むにつれて，しだいに力が弱くなってゆく。人
的販売は消費者を未知の段階から認知の段階に引き上げるための手段としては
力が弱いわけであるが，消費者の反応段階が認知から関心，欲求，さらには購
入段階へと進むにつれて大きな効果を発揮するようになってゆく。これに対し
て販売促進は，消費者を未知の段階から認知の段階にまで引き上げるための手
段としては中程度の力しか発揮することができず，関心段階，欲求段階と進む
につれて効果は低くなってゆくわけであるが，商品購入段階になると，人的販
売やダイレクト・リスポンスとならんで大きな力を発揮するようになってゆ
く。このように，各種プロモーション・ミックス要因が力を発揮するようにな
る反応段階はそれぞれ異なるだけに，適切なプロモーション・ミックスという
図表３ マーケティング・コミュニケーション手段の効果
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ことを実現することができるようなるためには，マーケターとしては，個々の
プロモーション・ミックス要因が一連の反応段階のどこで最も優れた力を発揮
してくれるようになる可能性が高いかということを正確に把握しておくように
することが大切となってくるのである。
２．アメリカにおけるプレミアムの歴史
アメリカ合衆国におけるプレミアム・プログラムの歴史をたどってゆく
と，１９世紀の中頃までさかのぼってみることができる。洗濯用石の競合他
社商品との差別化を図るための方途を探し求めていた Benjamin Talbott Babitt
は，自社が生産している石を，自分の名前の入った包装紙に包んで販売する
ということを思い付くようになる。その当時は，食料雑貨店で石が取り扱わ
れており，顧客が石を買い求めて店にやってくると，長い棒状の石をその
場で適当な長さに切って売ってやるというやり方が一般に採用されていた。こ
れまでの習慣を破る Babittの試みが大歓迎を受けるなどということは決してな
かった。そうこうしているうちに，Babittは，石を包んであった包装紙を２５
枚集めて持ってきてくれた顧客には，それと引き替えに，石版画で描いた４色
刷りの絵を提供するというやり方を採用することによって，包装紙そのものに
価値を持たせるようにするというやり方を考え付くことになる。そうすること
によって，Babittは自分が製造・販売している石の売上高を飛躍的に増大さ
せることができるようになるわけであるが，それだけではなく，彼の成功は，
プロモーションにまつわる優れたアイデアを考え付くことができるようになれ
ば，それが引き金となって，市場における商品の売上高にいよいよ拍車が掛け
られるようになる可能性が大いに高められるようになるということを指し示し
てくれていたのである。Babittがこうした画期的な政策に乗り出してくるよう
になると，ほかの石メーカーも，包装紙で包んだ石にピクチャー・カード
を入れて販売するというやり方を採用し始めるようになってくる。アメリカに
おいてはこうして，消費者用パッケージ商品のマーケティングにおいてプレミ
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アムの時代が幕開けすることになる。石のメーカーだけではなく，コーヒー
やベーキング・ソーダ，タバコ，さらにはそのほか多くの商品のメーカーが販
売を刺激付けするための方法としてピクチャー・カードをパッケージに封入し
て提供するというやり方を採用するようになってゆくわけであるが，あに図ら
んや，収集マニアがこれに敏感に反応するようになり，その傾向は今日なお顕
著に認められるわけであるが，ピクチャー・カードをパッケージに封入して提
供するというやり方が基礎となって，多くの継続型販売促進プログラム
（continuity program）が生み出されてゆくことになる。
Babittが始めたプレミアム提供から１０年以内に，商品を実際に購入したこ
とが分かるような証拠を貯めてもらい，その証拠と引き替えに，ピクチャー・
カードではなく，また別の何らかのアイテムを消費者に提供するというマー
チャンダイズ・オファーが導入されるようになってゆく。プレミアムで提供さ
れるアイテムは，最初はプレミアムのリストという形で紹介するというやり方
が採用されていたわけであるが，そのうち，ちゃんとしたカタログを制作し，
プレミアムとして提供されることになっているアイテムをカタログで紹介する
というやり方に発展してゆくことになる。クーポン法（coupon plan）として知
られるこうした販売促進手段は急速に普及してゆくことになるわけであるが，
約１２の商品カテゴリーの，百社近くの企業がこのクーポン法を採用するよう
になってゆく。早い段階からプレミアムという販売促進策を採用した企業とし
ては American TobaccoやWisconsin Milk，Colgate，さらには American Cereal
をあげてみることができる。これら企業の多くがプレミアム・カタログを採用
するようになるわけであるが，プレミアム・プランを引き続き採用することに
なるのは，Betty Crockerという商品ラインを持っている General Millsと，
Raleighというタバコを持っている Brown & Williamsonの大手２社に限られる
ようになる。
Thomas Sperryがトレーディング・スタンプを導入するようになるのが１９００
年代に入ってからのことである。主だった企業はそれまで独自のクーポン法を
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １０１
採用してきており，そうしたクーポン法採用の自然な流れとしてトレーディン
グ・スタンプが生まれてくるようになる。トレーディング・スタンプ法
（trading-stamp plan）は，プレミアムの目標を小売店の力を借りながら達成す
ることを可能にしてくれるようになるとともに，メーカーは自社商品をプッ
シュするための手段として採用してみることができるプロモーション手段を
持っているわけであるが，それに匹敵するようなプロモーション手段を小売店
に提供してくれるようになる。
それから間もなくして，自己精算プレミアム（liquidating premium）が登場
するようになる。値段の高いアイテムがプレミアムとして用意されている場
合，それを手に入れるためには，そのプレミアムの対象となっている商品の
「使用サイクル」を何回も何回も繰り返しながら，商品を購入し，クーポンを
貯めてやることが必要となってくるわけで，そうしたことを顧客が気長にやっ
てくれるようになることを期待することは実際のところとても難しくなってく
る。そこで製造業者は，顧客にコンビネーション・プランを提供し始めるよう
になる。すなわち，そのコンビネーション・プランの導入によって顧客は商品
交換プロセスを加速化させることができるようになる，もっというならば，顧
客はプレミアムの対象となっている商品を複数回購入し，クーポンを数枚集
め，それと一緒になにがしかの現金を支払えば，お望みのプレミアム（賞品）
と交換してもらうことができるようになったのである。Davis Milling Company
は１９１２年に，Aunt Jemimaホットケーキ用小麦粉の買い手で，クーポンと１０
セントを郵送してくれた人に，Aunt Jemima縫いぐるみ人形を提供するという
販売促進を実施しているわけであるが，これなどが恐らく，アメリカで最初の
自己精算プレミアムの１つとしてあげてみることができるのではないであろう
かといわれている。１０）
アメリカにおいてこれまでなかったようなクリエイティブな販売促進策が次
から次に打ち出されるようになってくるのは，爆発的な数の新ブランドが市場
に投入されるようになる１９６０年代に入ってからのことであるといわれてい
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る。広告主企業各社によって幅広く採用されるようになってくる販売促進戦術
が，賞品をパッケージ上に貼付したり，パッケージの中に封入したり，パッケ
ージのすぐそばに置いて展開されるプレミアム，あるいは，商品購入の裏付け
となる証拠を複数枚集めてそれを郵送してきた人に提供されるプレミアムであ
る。１１）
３．プレミアムの定義
『Webster』で「premium（プレミアム）」を引いてみると，ある特定の行為
に対する報奨あるいは報酬，ならびに，ある特定の商品ないしはサービスを
購入することによって無料で，あるいは値引きされた価格で提供される何か，
という２つの意味が紹介されている。Promotion Marketing Association of
America（PMAA）は１９７５年発行の出版物において，プレミアムの定義につい
て次のような議論を展開している。
プレミアムの最もいい定義としては，「ある特定の行為を引き起こして
もらえるようにするためのインセンティブ（誘因），言葉を換えていうな
らば行為の報酬として提供される１点の商品をいう」というものをあげて
みることができるであろう。プレミアムのこうした定義にしたがって消費
者向けプレミアムを定義すると，消費者向けプレミアムはこれを，「ある
特定の商品ないしはサービスの購入を刺激付けするためのインセンティブ
として無料で，あるいはほんのかな費用で提供される商品」というふう
に定義してみることができる。プレミアムの重要な狙いは，広告されてい
る商品あるいはサービスに対する消費者の注意を引き付け，なぜその商品
あるいはサービスを今購入するようにした方がよいのか，その理由を示し
てやることにある。消費者向けプレミアムはまた，売り手に対して，商品
の売上高を即座に増大させる機会を提供してくれることになる。消費者向
けプレミアムは，消費者に直接，目に見えるような形のベネフィットを残
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １０３
してくれるようになる。１２）
プレミアム提供はクーポン提供（couponing）や価格割引プロモーション
（cents-off promotion），さらには見本提供（sampling）などとならんで，アメリ
カのマーケターが最も好んで採用する販売促進手段の１つとなっているわけで
あるが，アメリカのマーケティング論や広告論，プロモーション論，さらには
消費者行動論のテキストにおいてはプレミアムはどのように定義されているで
あろうか。その主なものを次に紹介してみることにする。
テレンス・シンプの定義
「プレミアムとは，セールスマン，流通業者，あるいは消費者の行動を
刺激付けするために，製造業者が彼らに提供する商品あるいはサービス
（たとえば旅行がこれになる）をいう」。１３）
トム・ダンカンの定義
「プレミアムとは，商品を実際に購入してくれたり，見本を使ってくれ
たり，あるいは商品をテストしてくれたりといった，消費者が示す何らか
のタイプの行動に対する報奨として無料で提供される，あるいは安い価格
で提供される商品をいう」。１４）
ジェラルド・テリスの定義
「プレミアムとは，ある特定の企業が消費者に対して無料で，あるいは
消費者に価格の一部を負担してもらって提供する報奨（reward）あるいは
ギフト（gift）をいう」。１５）
ジョージ・ベルチたちの定義
「プレミアムは商品の買い手に対する特別のインセンティブとして無料
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もしくは市価よりも安い価格で提供される商品あるいはサービスをい
う」。１６）
ウイリアム・アレンズたちの定義
「プレミアムとは，消費者が広告商品を購入してくれるように刺激付け
するため，無料で，あるいは割安な価格で提供されるアイテムをいう」。１７）
リチャード・スタンレーの定義
「プレミアムとは，買い手が所定の商品を購入してくれた報奨として無
料で，あるいは安い費用で提供される何らかの商品をいう」。１８）
ジェイムズ・エンジェルたちの定義
「プレミアムとは，ある特定の商品提供物あるいはサービス提供物の購
入を刺激付けするために無料で，あるいは割安な価格で提供される，何ら
かのタイプの商品ないしはサービスをいう」。１９）
フィリップ・コトラーの定義
「プレミアムとは，ある特定の商品の購入を刺激付けするため，比較的
安い価格で，あるいは無料で提供される商品をいう」。２０）
各論者の上のような定義からも分かるように，（消費者）プレミアムはこれ
を，「ある特定のブランドの購入を刺激付けするために，消費者（あるいは買
い手）に無料で，あるいは，通常手に入れることができる価格よりも安い価格
で提供される，何らかの商品あるいはサービス」というふうにとらえてみるこ
とができる。
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １０５
４．プレミアムの狙い
効果的なプレミアムを開発することができれば，われわれはそれを次に示す
ようないくつかの目的を達成するために役立ててみることができるようにな
る。
まず第１に，われわれはそうした小さなギフトを利用することによって，ブ
ランドに対する消費者の愛顧心を醸成することができるようになる。われわれ
は一般に，人様がわざわざお金を出してまで買うなどということのないような
アイテム（商品）をギフトとして差し上げるという場合が多いわけであるが，
ここでは，われわれがギフトを選定する際のやり方と同じようなやり方でプレ
ミアムの選定が行われることになる。
プレミアムの２つ目の目的は，商品購入のインセンティブ（誘因）を消費者
に提供してやることにある。そうした目的を達成するため，企業は，消費者が
自分でお金を出して購入した場合にはそのような値段ではとても手に入れるこ
とができないようなアイテム（商品）をプレミアムとして選定することになる。
たとえば，パソコンの IBM互換機を生産しているメーカーでは，DOSやウイ
ンドウズの最新版（最も新しいソフト）を無料でインストールして販売すると
いう方法を採用したことがある。
プレミアムの３つ目の目的は商品の再購入，できることならば商品に対する
ロイヤルティを刺激付けすることにある。ここでは，たとえば郵送プレミアム
やコレクターズ・セット（collector’s set）といわれるプレミアムにみられるよ
うに，消費者は商品の購入を裏付けることができる証拠（proof）をメーカー
に郵送してやることが必要となってくる。
プレミアムの４つ目の目的は，販売促進の対象となっている商品を消費者に
銘記させることにある。こうした目的を達成するためには，プレミアムとして
提供された商品を使用するたびにプレミアムの対象商品を思い出してもらえる
ようにすることが大切となってくるわけで，そのためには，プレミアムはプレ
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ミアムの対象商品と密接な関連性を持ったものとなっていなければならない。
たとえば，広告ブランドの名前を付けた特別にデザインされた歯ブラシを開発
することができれば，われわれはそれを，歯磨きのための極めて効果的なプレ
ミアムとして利用してみることができるようになる。すなわち，こうした形の
プレミアムを採用してやるようにすれば，そのプレミアムを使うたびに，プレ
ミアムの対象となったブランドの名前を消費者に思い出してもらうことができ
るようになるのである。これとまったく同じようなことは文房具の購入に際し
て提供されるペーパーナイフについてもいえる。
一方また，われわれは，ブランドに関するメッセージの反復的な提示（露出）
ということを狙ってプレミアムを実施することもできる。その１つの例として
はたとえば，消費者に予め長距離通話の電話番号を１つだけ指定しておいても
らい，その電話番号のところに合計約１０ドル分の通話をすることができると
いうテレホン・カード（prepaid phone card）をプレミアムとして提供するとい
うやり方をあげてみることができる。こうしたタイプのプレミアムを実施しよ
うとする際，企業は自社がある特定の目的に利用するために，通話時間の一部
を長距離電話の会社から買っておくというやり方を採用してみることができる
のである。この場合，テレホン・カードにはプレミアムの対象ブランドをいつ
も思い出してもらえるようにするために，このブランドの訴求テーマであると
かこのブランドのロゴを印刷しておくとともに，消費者が指定した長距離通話
の電話番号のところに電話をした際には，短いオーディオテープに録音した，
このブランドの同じ訴求テーマが流れるようにしておくことができるのであ
る。
これとは対照的に，シリアル食品のパッケージの中にプレミアムとしてキャ
ンデーを入れておけば，子供たちに働きかけて，あのブランドのシリアル食品
を買いたいという気持ちにさせることができるようになるかもしれないが，こ
うしたやり方をしていると，子供に好ましい食習慣を身に付けさせるために一
生懸命になっている親の反感を買ってしまう可能性がある。２１）
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １０７
５．プレミアムのタイプ
プレミアムの具体的な例としては，練り歯磨きを購入した際に提供される歯
ブラシやマルチメディア・キットを購入した際に付いてくるコンピュータ用付
属品，あるいは，バーガー・キングがキッズ・ミールに付けて提供したライオ
ン・キングの人形などをあげてみることができる。最近では企業がプレミアム
として使う商品（賞品）の中身が変わってきている。企業は商品の品質の高さ
を連想させることができ，市場において商品が抱かれているイメージや市場に
おける商品のポジショニングに同調するような，「付加価値の高い」プレミア
ムを好んで採用するようになってきている。プレミアムはこれを，配布方法を
基準として，次のように大きく２つのグループに分類してみるというやり方を
採用している人や３つのグループに分類するというやり方を採用している人，
さらには４つのグループに分類するというやり方を採用している人，さらには
また５つのグループに分類するというやり方を採用している人がいる。
Ａ．ジョン・バーネットたちの２分類法２２）
１．ダイレクト・プレミアム
 ストア・プレミアム
 イン・パック
 オン・パック
 コンテイナー・プレミアム
２．郵送プレミアム
 自己精算プレミアム
 継続クーポン・プラン
 無料郵送プレミアム
Ｂ．ジョージ・ベルチたちの２分類法２３）
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１．無料プレミアム
２．自己精算プレミアム
Ｃ．ジェラルド・テリスの３分類法２４）
１．インパック・プレミアムあるいは商品購入と同時に提供されるプレミ
アム
２．郵送プレミアム
３．自己精算プレミアム
Ｄ．フィリップ・コトラーの３分類法２５）
１．パッケージに付いてくるプレミアム
これにはイン・パックとオン・パックがある。パッケージそのもの
が再使用可能なパッケージとなっていた場合には，これもプレミアム
として使うことができる。
２．無料郵送プレミアム
３．自己精算プレミアム
Ｅ．ケネス・クローたちの４分類法２６）
１．無料郵送プレミアム
２．イン・パッケージ・プレミアムあるいはオン・パッケージ・プレミア
ム
３．ストア・プレミアムあるいは製造業者プレミアム
４．自己精算プレミアム
Ｆ．ロナルド・レーンたちの４分類法２７）
１．トラフィック・ビルディング・プレミアム
２．継続プレミアム
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １０９
３．ダイレクト・プレミアム
４．自己精算プレミアム
Ｇ．テレンス・シンプの５分類法２８）
１．購入に際してその場で無料で提供されるプレミアム
２．無料郵送プレミアム
３．イン・パック・プレミアム，オン・パック・プレミアム，ニア・パッ
ク・プレミアム
４．自己精算プレミアム
５．テレホン・カード
参考までに，プレミアムは消費型のプレミアムと収集型のプレミアムの２つ
のタイプに分けてみることもできる。いずれのタイプのプレミアムも，１個だ
けではなく，複数のプレミアムを手に入れたいという気持ちに消費者を駆り立
てる力を持っている。「消費型のプレミアム（consumables）」とは，映画のチ
ケットやガソリン，食料品，さらには飲料水など，「一度使ったらそれで終わ
りという商品をいう」。「収集型のプレミアム（collectibles）」とは，「消費者が
２個，３個と集めてみたくなるような商品をいう」。映画のなかには子供たち
にとって（ときによっては大人たちにとっても）大変人気のあるキャラクター
が登場する映画があるわけであるが，ファスト・フード・チェーンはそうした
映画とタイイン型の販売促進を実施し，子供たちの間で収集熱の高い，人気の
キャラクターを人形として再生したものをプレミアムとして提供するというや
り方を採用することが多い。帽子や Tシャツ，さらにはカップといった商品
のように，幾つあっても飽きないという商品は収集型のプレミアムとしてピッ
タリの商品ということができ，現に販売促進のプレミアムとして幅広く採用さ
れている。２９）
ここでは，プレミアムをダイレクト・プレミアム，無料郵送プレミアム，自
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己精算プレミアム，ならびにテレホン・カードの４つに分けて説明してみるこ
とにする。
５－１ ダイレクト・プレミアム
ダイレクト・プレミアムは商品を購入した時点で顧客に提供されるプレミア
ムである。アメリカでは，ダイレクト・プレミアムがプレミアムのなかでも２
番目に最も多く採用されるプレミアムのタイプとなっている。ダイレクト・プ
レミアムが有する重要なプラス点は，買い手に対してプレミアムという報奨が
その場で提供されることになるという点と，この種のプレミアムの場合には，
消費者は商品購入時点でプレミアムを受け取ることになるため，プレミアムの
取扱費であるとか郵送費はかからないという点をあげてみることができる。一
方，ダイレクト・プレミアムの場合，たとえばオン・パック・プレミアムを考
えてみてもらえれば分かるように，小売店の棚のスペースには限りがあるた
め，メーカーは商品に付けて提供すべきプレミアムの大きさという点で制約を
受ける場合が多い。３０）
ダイレクト・プレミアムにはオン・パック・プレミアム，イン・パック・プ
レミアム，ニア・パック・プレミアム，さらには，パッケージそのものがプレ
ミアムとなっているコンテイナー・プレミアムなど，さまざまな種類がある。
これらのプレミアムはひとまとめにして「ファクトリー・パック・プレミアム」
と呼ばれている。３１）
シリアル食品のキャップン・クランチ（Cap’n Crunch）はとても魅力的な販
売促進を実施しているわけであるが，それをみると，パッケージ上には「クリ
スマス・クランチ（“Christmas Crunch”）という文字が印刷されており，サン
タクロースの衣装をまとったキャプテン・ホレーショー（Captain Horatio）［漫
画で処理したブランドのマーク］が描かれている。パッケージをよくみると，
パッケージの中にはもれなくクリスマス・ツリーを飾るための飾り付けセット
が入っていることが訴求されている。この種のプレミアムはクリスマスを迎え
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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た子供たちを強力に引き付ける魅力を持っている。３２）インパック・プレミアム
としては，わが国においてはグリコ・キャンデーに入っている玩具がよく知ら
れているわけであるが，３３）この種のプレミアム・プロモーションは子供に対し
てしか効果が期待できないかというと決してそうではない。たとえば，ラルス
トン・ピュリナ（Ralston Purina）はシリアル食品の６つの異なるブランドのパッ
ケージ合計約１，１００万個にスポーツ・カーの小さなモデルを入れるという販売
促進を展開している。これら約１，１００万個のパッケージのうち１０個には赤の
シボレーの縮尺モデルが入れられていた。この縮尺モデルを引き当てた幸運な
消費者は本物のシボレーがもらえるようになっていたのである。３４）ファクトリ
ー・パック・プレミアムといえば，アメリカではこのほかクラッカー・ジャッ
ク（Cracker Jack）のすべてのパッケージに入っている玩具，洗剤のパッケー
ジに入っているタオルやお皿などがよく知られている。全般的にいうと，イ
ン・パック・プレミアムやオン・パック・プレミアムの場合には，商品購入と
同時に消費者に価値が提供されることになるわけで，これによって，商品の消
費量を増大させる方向に力が発揮されることになる。３５）
今日，ファクトリー・パック・プレミアムは新製品の見本提供を行うための
手段として採用されることが多くなっている。たとえば，ルーブリダーム
（Lubriderm）が固形石を市場導入することになった際，ルーブリダームはル
ーブリダーム・ローション（Lubriderm Lotion）にルーブリダーム石の小さ
なサイズの試供品を添えて販売するというやり方を採用している。こうした
「ファクトリー・パック・プレミアム」という手段を用いて見本を提供すると
いう方法を採用してやるようにすれば，見本提供の従来型のやり方と比較して
極めて安い費用で実施することが可能となり，既存商品のブランド・ネームを
既に十分に知ってくれている見込客に対して，これから市場導入しようとして
いる新製品の見本を到達させることができるようになる。３６）
プレミアムを成功にまで導くためには，標的オーディエンスのうちのかな
り多くの人たちが望んでいるようなプレミアムで，商品のブランド・イメー
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ジを強化するのに役立つようなプレミアムを探し出す，という２つの重要な問
題が解決されなければならない。スターバックス（Starbucks）は，スターバッ
クスで１０回コーヒーを飲んでくれた人に無料でマグカップを提供するという
販売促進を展開している。その際，これはとても巧みなやり方といってみるこ
とができるわけであるが，スターバックスというブランドのリマインダーとし
て機能させることを狙って，マグカップにスターバックスのロゴを印刷すると
いう方法を採用している。大部分の人たちはマグカップを１個ではなく複数個
手に入れたいという気持ちを持っており，この販売促進オファーは今でも継続
して展開されている。加えてまた，スターバックスが提供するマグカップはと
ても質が高く，また，スターバックスのロゴが印刷されているということで，
ブランド・イメージの強化に大いに力を発揮している。３７）
そのブランドを実際に購入しない限り手に入れることができないようなプレ
ミアムを提供してやるようにすれば，これが消費者にとってとても魅力的なプ
レミアムとして力を発揮してくれるようになる。その具体的な例を紹介する
と，M&Mは NASCAR自動車レースに出場するある車のスポンサー企業と
なっているわけであるが，同社はこの車のミニチュアカーをプレミアムとして
提供するというやり方を採用している。ミニチュアカーが欲しい場合には，ど
こかの店に行けば手に入れることができるわけであるが，M&Mがスポンサー
となっている車のミニチュアカーを取り扱っている店はどこもなかったのであ
る（これは，M&Mと NASCARの間で契約が締結され，M&Mがスポンサー
となっている車のミニチュアカーの製作についてはこれを制限するという手が
取られていたためである）。３８）
ニア・パック・プレミアムにおいては特別にデザインされたプレミアムが小
売店に提供され，そのプレミアムは，当該販売促進の対象となっている商品を
購入してくれた消費者に対して小売店からわたされることになる。ニア・パッ
ク・プレミアムは，そのための特別のパッケージを作る必要はないので，比較
的少ない費用で実施することが可能である。さらにまた，ニア・パック・プレ
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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ミアムの場合，メーカー側が用意したディスプレイを小売店が積極的に店内の
しかるべき場所に設置してくれ，積極的に参加してくれるようになれば，その
小売店における商品の売上高を確実に増大させることができるようになる。３９）
ダイレクト・プレミアムの場合には提供されるプレミアムが具体的にどのよ
うなものかということが誰の目にも分かるようになっているだけに，提供され
るプレミアムのユニークさという点で問題がでてくることがある。たとえば，
かつて歯磨きのコルゲート（Colgate），クレスト（Crest），ならびにアクアフ
レッシュ（Aquafresh）が同じ時期に，３箱一緒に購入すると歯ブラシが付い
てくるというキャンペーンを実施したことがある。このような場合には，買い
手は自分が最も高いロイヤルティを有しているブランドを購入する場合もあれ
ば，値段の一番安いブランドを購入する場合もある。歯ブラシというプレミア
ムを付けることによって，この３つのブランドは競争上の地位は確かに高く
なったということはできるわけであるが，このブランドを購入してみようとい
う「プラス・アルファーの」誘因を見込客に与えるという，販売促進の本来的
な役割を遂行することができていたかというと決してそうではなかったのであ
る。４０）
ダイレクト・プレミアムは費用を比較的低く抑えることができ，シリアル食
品のメーカーが子供を対象として実施する場合が多くなっている。子供を対象
としたダイレクト・プレミアム・キャンペーンを実施している企業は，安全性
の高いプレミアムを利用するように心がけるとともに，アメリカにおいてはダ
イレクト・プレミアムに関する広告メッセージや販売促進メッセージについて
は大人を対象としたダイレクト・プレミアムの広告メッセージや販売促進メッ
セージよりも厳しい規制が設けられているだけに，マーケターとしてはそのこ
とを十分に頭に入れておくようにすることが大切となってくる。
パッケージ商品を生産・販売しているメーカーに加えて，雑誌媒体社はいろ
いろな種類のダイレクト・プレミアムを利用する頻度が最も高いユーザーの１
つとなっている。多くの雑誌媒体社が定期予約購読を刺激付けするための手段
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として，個々の出版物の記事内容に合ったプレミアムの提供を行っている。た
とえば，『Sports Illustrated』誌は『Year in Sports』というビデオを，『Outdoor
Life』誌はバックパックを，『Traveller』誌は国立公園のビデオを，そして
『Southern Living』誌は料理教本をプレミアムとして提供している。この種の
プレミアムについては読者が定期予約購読の申し込みを行った時点で郵送して
やる必要があるため，ほかのタイプのダイレクト・プレミアムの場合には必要
のないような費用がかかってしまうことになる。そうした点は確かにあるとは
いうものの，この種のプレミアムはほかのダイレクト・プレミアムにはみられ
ないような特質を持っているということができる。４１）
ダイレクト・プレミアムを実施するとなるとコストがかかるという理由か
ら，企業のなかには，プレミアムとしての機能と商品のパッケージとしての機
能を同時に果たしてくれるコンテイナー・プレミアム（container premium：容
器プレミアム）に切り替えるところもでてきている。コンテイナー・プレミア
ムは最も効率的な販売促進手段の１つとなっている。というのは，コンテイナ
ー・プレミアムは商品の通常のパッケージに必要なコストとほとんど変わらな
いくらいのコストで実施することができるからである。４２）
５－２ 無料郵送プレミアム
無料郵送プレミアム（free-in-the-mail premium）は，商品購入の裏付けとな
る証拠を所定枚数集めて送ると，それと引き換えに企業からプレミアム（賞品）
がもらえるようになっている販売促進手段をいう。このように，無料郵送プレ
ミアムは対象商品の購入を裏付けることができるような証拠を複数枚集めるこ
とを要求している場合が多く，それだけに，商品の反復的購入の刺激付けやブ
ランド・ロイヤルティの創成という面において高い効果を期待することができ
る。４３）ただ，このタイプのプレミアムを採用した場合には，消費者にはプレミ
アムが届くまで少し待ってもらうことが必要となってくるということ，ならび
に，この種の販売促進手法の効果を高めようと思うならば，広告の利用という
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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ことを考えておくことが大切となってくるということを頭に入れておく必要が
ある。４４）
プロクター・アンド・ギャンブルは，タイド（Tide）あるいはダウニー
（Downy）というブランドを購入し，購入の裏付けとなる証拠を２枚集めて送
ると，それと引き換えに玩具のレーシング・カーを無料で提供するという販売
促進を実施している。４５）子供やその親たちをターゲットとして実にさまざまな
形の無料郵送プレミアムが実施されていることは確かであるが，無料郵送プレ
ミアムという販売促進手段が子供たちだけに人気の販売促進となっているかと
いうと決してそうではない。４６）
企業は，消費者のブランド試用購入の刺激付けということだけではなく，こ
のほかにもいくつかの目標を達成するために無料郵送プレミアムを活用してみ
ることができる。成人オーディエンスを対象とした無料郵送プレミアムを実施
すれば，所定のブランドを継続して購入してくれる消費者に報奨を提供してや
るとか，ブランドの反復的な購入行動を刺激付けしてやることが可能となるわ
けで，それによって企業は，現在の顧客を引き続き維持するという目標を達成
することができるようになる。
無料郵送プレミアムはこうしたプラス点を有しているとはいうものの，重要
なマイナス点も有している。すなわち，無料郵送プレミアムの場合には商品の
購入者に対して即座に反応の強化因すなわち商品購入に対する報奨を提供して
やることはできないわけで，それだけに，当該ブランドの購入を刺激付けする
ための特別のインセンティブの提供という点では効果を期待することは難しい
のである。アメリカにおける無料郵送プレミアムの利用率は２パーセントから
４パーセントと推定されている。４７）
ほかのあらゆるタイプの販売促進手段以上に，無料郵送プレミアムは何らか
のタイプの広告あるいは販売促進策と緊密な連携を保ちながら展開される傾向
が強い。広告主は一般に，従来型の広告だけではなく，POP広告やダイレク
ト・メール，さらにはフリー・スタンディング・インサートという手段を用い
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て無料郵送プレミアムに関する情報提供を行うというやり方を採用する場合が
多い。理想的には，商品を購入してもらう前の段階で無料郵送プレミアムに関
する情報を顧客に提供しておくようにしてやることが大切となってくる。商品
を購入してしまった後で初めて，買い手が無料郵送プレミアムの存在に気づく
ようになったとしたなら，その時にせっかく実施していた無料郵送プレミアム
は買い手の行動を刺激付けする誘因としては機能しておらず，したがって，無
料郵送プレミアムに投入された費用は無駄であったということになってしま
う。４８）
アメリカではシリアル食品の広告主が無料郵送プレミアムの最大のユーザー
となっている。無料郵送プレミアムはプレミアム提供という販売促進手段のな
かでも最も費用がかかる手段ということができる。メーカーがプレミアム提供
という販売促進策を実施する場合，そこでは当然のこととして，対象商品の反
復的購入の刺激付けということが期待されている。というのは，プレミアムの
対象商品の１回の販売から得られる利益だけで，プレミアムとして提供するギ
フトのコストであるとかプレミアム提供に際して必要となってくる管理経費を
十分に賄うことは難しいからである。一般管理経費の全部とまではいわないま
でも，一部を消費者に負担してもらうという自己精算プレミアムを採用する企
業がこのところ多くなってきている。ここでは，具体的には取扱費ならびに郵
送費を消費者に負担してもらうというやり方が採用されている場合が多い。４９）
５－３ 自己精算プレミアム
「自己精算プレミアム（self-liquidating premium）」とは，商品購入の裏付けと
なる証拠と所定の金銭を郵送してやれば手に入れることができるようになるプ
レミアムをいう。５０）この種の販売促進においては，製造業者がプレミアムを仕
入れるために必要となってくる費用の一部ないしは全額に加えて，仕入れたプ
レミアムをストックしておくための費用，プレミアムを消費者に送る際に梱包
するための費用，さらには梱包済みのプレミアムを消費者に郵送するための費
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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用等を賄うのに十分な額の金銭，さらには，当該販売促進の対象となっている
商品の購入を裏付けることができるような証拠を必要枚数添えて製造業者宛に
送付してもらうというやり方が採用されることになるわけであるが，自己精算
プレミアムという名称はそうしたことを踏まえたうえで付けられたものであ
る。言葉を換えていうならば，プレミアムにかかる実質的なコストはすべて消
費者によって負担されることになるということである。５１）
自己精算プレミアムの基本的な特徴点は，プレミアムとして提供される商品
（賞品）のコストの一部あるいは全部を顧客に支払ってもらうというやり方が
採用されることになるという点である。アメリカでは一般に，プレミアムに必
要なコストの約７５パーセントを顧客に負担してもらうというやり方が採用さ
れている。５２）自己精算プレミアムという販売促進手段を採用すればコストを極
力抑えることができるようになるという点に加えて，自己精算プレミアムはマ
ーケターにとっていくつかのプラス点を有している。プレミアムとして採用し
た商品を通じて消費者に価値を提供することによって，広告主は自己精算プレ
ミアムの対象となっているブランドに対する関心や企業に対する愛顧心を創成
することができるようになり，それがひいては，ブランド・イメージの高揚に
まで結び付いてゆくようになる可能性がある。また，自己精算プレミアムを実
施すれば，流通業者からの支援を刺激付けすることができるようになるととも
に，自己精算プレミアムの対象となっているブランド，ならびに，そこで提供
されることになっているプレミアム・オファーのための店内ディスプレイを獲
得することができるようになる。さらにまた，自己精算プレミアムは広告キャ
ンペーンと直接連動させて実施される場合が多い。それだけに，自己精算プレ
ミアムは広告メッセージの効果をさらに一層高めるための効果的な手段とし
て，さらには，ブランドに対する消費者の愛顧心を創成するための努力を補強
するための効果的な手段としてこれを活用してみることができるのである。５３）
まれにではあるが，もともとある商品のプレミアムとして提供されるように
なった商品そのものが非常に有名になってしまい，プレミアムの対象商品と完
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全に切り離して提供されるようになった例もある。１９９３年，コカ・コーラ社
は Coca-Colaという文字の入った各種商品の通信販売カタログを制作し，販売
を開始するようになる。これより先，コカ・コーラ社は同種の商品の販売を目
的とした「コーク・ストア」をすでにオープンしていた。５４）
企業のなかには最近，実際に購入された商品の量に応じてプレミアムを提供
するというやり方を採用するところがでてきている。たとえば，ホット・ドッ
グのボール・パーク（Ball Park）は商品の購入を裏付けるシールを６枚集めて
くれれば，マイケル・ジョーダンのランチ・バッグとクーラーをただで提供す
るというやり方を採用したことがある。しかしながらここでは，これと同じ商
品を，購入を裏付けるシール２枚に６ドル支払えば提供するというやり方（す
なわち自己精算プレミアム）を実施してみることも十分に可能だったのであ
る。後者のプレミアム提供が有するプラス点は，ホットドッグを食べる頻度は
少ないが，プレミアム商品を欲しがっている人で，プレミアムを手に入れるの
に必要なお金は喜んで支払ってもよいという気持ちを抱いている人にアピール
する力をもっているという点である。５５）
実際には自己精算プレミアムを利用した経験のある消費者の数は極めて限ら
れているというのが実情である。企業は，自己精算プレミアムを実施したとし
ても，商品購入の裏付けとなるシール等が送られてくる比率は，シール等の総
発行枚数のうちのわずか０．１パーセントにしかならないと推定している。５６）た
とえば，購入の裏付けとなる証拠を２０，０００，０００枚発行したとすると，償還さ
れることになるのは２０，０００枚にしかすぎないということである。５７）このように
実際の利用率が低くなってしまうと，マーケターの手元には廃棄してしまおう
にも廃棄することが極めて難しい，ロゴないしはそのほかのブランド・アイデ
ンティフィケーションの方法を施したプレミアム用の商品が大量に残ってしま
う可能性がある。そのような理由からも，マーケターとしては，プレミアム・
インセンティブに対する消費者の反応を予めテストし，そのプレミアム・イン
センティブを消費者が価値あるものとして評価してくれるようになるかどうか
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １１９
ということを明確にしておくことが大切となってくるのである。ブランド・ア
イデンティフィケーションの手段を一切講じていないプレミアムを利用すると
いう方法も考えられないわけではない。しかし，そうしたやり方を採用する
と，ブランドに対する消費者の愛顧心の創成という，プレミアム本来の意味が
損なわれてしまう可能性があるのである。５８）
販売促進業界のスペシャリストたちが一般に共通して指摘する点は，自己精
算プレミアムに関するプログラムを開発する際の最も重要な考慮要件は，標的
オーディエンスにとって魅力的な何らかの価値を象徴することができるような
プレミアムを準備してやるようにすることが大切となってくるということであ
る。さまざまな文献・資料に目を通してみると，その大部分が，消費者は希望
小売価格の少なくとも５０パーセントは得するようなプレミアムを探し求めて
いるということが指摘されている。５９）ピザ・ハット（Pizza Hut）が実施したバ
スケットボール・プロモーションは，小売店では１７ドルで販売されているよ
うなバスケットボールがわずか４．９９ドルだせば手に入るようになっていたか
らこそ成功したものにほかならないのである。６０）
自己精算プレミアムは子供やティーンエイジャー，さらには若い成人層の間
で人気が高くなっている。それだけに，自己精算プレミアムを成功させようと
思うならば，商品とプレミアムの双方がこれらの人たちにとって魅力あるもの
となっていることが大切となってくる。
５－４ テレホン・カード
テレホン・カード（phone card or phone debit card）はプレミアムのなかでも
どちらかというと極めて独特のタイプということができる。この種の販売促進
インセンティブはアメリカでは１９９１年に初めて市場に登場することになるわ
けであるが，テレホン・カードは顧客の維持という目標を達成してくれ，報奨
は遅延型という特徴を有する販売促進策として分類してみることができる。テ
レホン・カードは実際には商品の試用購入行動を刺激付けする力，さらには，
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ブランド・イメージを強化する力さえも有しているわけで，そのことを考える
と，上のような分類の仕方は過剰単純化の嫌いがないではない。テレホン・カ
ードという販売促進手段は幼児期から青年期にあるといってよい。テレホン・
カードというインセンティブの手段もこれから成熟の度を増してゆくことにな
ろうかと思うが，将来どのような使い方がなされるようになるのか，販売促進
マネジャーとしては皆目見当もつかないというのが実際のところかと思われ
る。テレホン・カードには実にさまざまなタイプがあるわけであるが，最もよ
く見られるタイプは，長距離通話のできる時間の長さが前もってセットされた
テレホン・カードである。こうしたタイプのテレホン・カードは次のような仕
組みになっている。
発信者はカードの裏側に記されているフリーダイヤルにプッシュホンを
使って電話をする。電話をすると，テレホン・カードに関するあらゆる情
報が蓄積された記憶装置の入っているコンピュータのスイッチあるいは
ネットワークにつながるようになっている。カードの持ち主には，電話機
を通じて，マーケターからその人宛の挨拶のメッセージが聞こえてき，そ
の後，カードに印刷されているアクセス番号を入力すると，コンピュータ
がその番号を確認し，カードに残っている通話可能時間を計算して，カー
ドの持ち主にあと何分通話できるかを教えてくれることになる。この場
合，通話が遠距離の通話であっても，近距離の通話であっても，カードの
持ち主は，距離に関係なく，とにかく示された残りの時間だけ通話をする
ことができるようになっている。６１）
テレホン・カードという販売促進策のなかでも特に興味あるものをいくつか
取り上げて紹介してみることにしよう。６２）
 ライダー（Ryder）は，引っ越し用のバンをレンタルしてくれた人に対
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １２１
して，２０分間の長距離通話ができるテレホン・カードを提供するという
販売促進を実施している。ライダーのディーラー各店は，６週間の販売促
進期間中に３００，０００枚のテレホン・カードを配布することに成功し，２桁
台の売上高増を達成している。
 パンティーストッキングを製造・販売しているレッグズ（L’eggs）は，
シルケン・ミスト（Silken Mist）という靴下の商品ラインの販売促進にお
いて，１０分間の長距離通話ができるテレホン・カードを提供するという
やり方を採用している。顧客は商品購入を裏付けることができる証拠を郵
送してやれば，それと引き替えにテレホン・カードがもらえる仕組みに
なっていたのである。
 レクサス（Lexus）は１時間半の長距離通話ができるレクサスというロ
ゴの入ったテレホン・カードを，同社が選定した１５０，０００名の顧客に提供
している。ES３００Lexusセダンに試乗してくれた人には全員，テレホン・
カードが無料で提供されている。
 ジレット（Gillette）は，無料で５分間長距離通話のできるテレホン・カ
ードを４，０００，０００枚，デイジー（Daisy）というブランドならびにグッド・
ニュース（Good News）というブランドの１０パック入り使い捨てカミソ
リに入れて提供するという販売促進を実施している。
６．プレミアムを実施する際に頭に入れておくべき基本的な考え方
プレミアムを実施する際，われわれは基本的にはどのようなことを頭に入れ
ておくようにすることが大切となってくるであろうか。優れたプレミアムとは
どのような内容の，どのような条件を備えたプレミアムをいうのであろうか。
プレミアムを実施する際に頭に入れておくべき基本的な考え方はギフトのそれ
と似ている。すなわちここでは，消費者が普通は持っていないようなもの，あ
るいは自分でお金を出してわざわざ購入するというようなことがないようなも
ので，消費者にとって価値のある何かを提供するというやり方が採用されるこ
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とになる。
優れたプレミアムとは，消費者にとってなくてはならないものかというと必
ずしもそうではなく，購入頻度が低く，それだけに，回転率の低い商品という
ことになる。したがって，その商品の取扱店率は決して高くはなく，どちらか
というと高い価格で売られており，品質はそれほどでもないという場合も考え
られる。たとえば，文房具のマーケターの場合，事務用文房具を購入するマネ
ジャーに対して，ユニークなデザインのレター用ペーパーナイフを提供すると
いうやり方を採用してみることができるかもしれない。ペーパーナイフは値段
が安く，商品の回転率も低く，売上規模の小さな耐久財で，デザインのしゃれ
たものはあまりないという特徴を持っている。企業としては，ペーパーナイフ
を一度に大量に注文すれば，商品の保管料や取扱手数料を最小に抑え，手頃な
価格で，品質のよいものを仕入れることができるようになる。加えてまた企業
は，ペーパーナイフを一括して大量に仕入れるようにすれば，一般には販売さ
れていないような，特別のデザインのペーパーナイフを発注することもできる
ようになる。こうしたことが可能となれば，企業からみた場合にはコストを低
く抑えた，消費者にとっては優れた価値を有したプレミアムを手にすることが
できるようになるのである。
すでに紹介しておいたように，１９９４年の冬，ピザ・ハットは，自己精算プ
レミアム・キャンペーンにおいて，NCAAの特別のロゴの付いたローリング
ズ（Rawlings）のバスケットボールを４．９９ドルで合計１００万個販売すること
に成功している。NCAAのロゴの付いていない同種のバスケットボールは，
スポーツ用品店では１７ドルで販売されていたのである。
バーガー・キングが実施したライオン・キングの人形のキャンペーンが未曾
有の成功を収めるようになった理由はどこにあったのであろうか。バーガー・
キングが提供した人形は，ほかでは手に入れることのできないような，映画に
登場してくるキャラクターをそのまま形にしたユニークな人形となっていた。
こうした人形の選択は，その当時，ライオン・キングという映画そのものが大
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １２３
ヒットしたため，極めてタイムリーな，賢明な選択ということがいえたのであ
る。ライオン・キングはこれまでで最もヒットした映画の１つで，２週間で１
億５千万ドルという興業収益をあげている。
しかし，プレミアムの選択を行う際に需要と供給という要因だけを考慮に入
れておけばそれで十分かというと決してそうではない。販売促進の対象となっ
ている商品と何の抵抗もなく適合したプレミアムが優れたプレミアムというこ
とができるのである。バーガー・キングのケースについて考えてみると，キッ
ズ・ミールの標的セグメントは，プレミアムとして提供された人形の標的セグ
メントと極めてうまく適合していたのである。６３）
７．プレミアムの選定に際してマーケターが頭に入れておくべき
問題点
プレミアムを実施することになった場合，消費者にとって価値があり，コス
ト効果が高く，好ましいブランド・イメージの創成に役立つような適切なプレ
ミアムの選定ということが重要な課題として浮かび上がってくることになる。
プレミアムの選定に際して，マーケターは次のような問題を頭に入れておくよ
うにすることが大切となってくる。６４）
１．そのプレミアムは，標的オーディエンスの大部分を引き付けるだけの力
を持っているか。
２．そのプレミアムの知覚された価値は，十分に高いということができる
か。
３．そのプレミアムは，プレミアムの対象商品についてこれから創成しよう
としているブランド・イメージ，さらにはキャンペーン・テーマと連動し
たものとなっているか。
４．そのプレミアムは，価値や使い方を顧客や流通業者に容易に理解しても
らえるようなものとなっているか。
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５．そのプレミアムは，行動レベルの反応を即座に引き出すことができるよ
うなものとなっているか。
６．そのプレミアムは，実際に使ってみることができるようなものとなって
いる，あるいは，収集してみることができるようなものとなっているか
（こうした性格を持ったものとなっていた場合には，消費者がそれをすで
に１つあるいは複数持っていたとしても，消費者を引き付ける力を発揮し
てくれるようになる）。
７．そのプレミアムは，季節性という点からみて，あるいはまた販売促進の
期間的な長さという点からみて適合したものとなっているか。
８．そのプレミアムは，安全性という面，あるいは健康という面からみて何
か問題はないか。
９．そのプレミアムは，所定のコスト効果というものを維持しながら，限ら
れた量でも発注することができるようなものとなっているか，あるいは，
限られた量だけ再発注しても即座に納入してもらえるようなものとなって
いるか（これは，プレミアムとして使うために仕入れたものの，結果的に
はプレミアムとして使われないまま在庫として抱えてしまわなければなら
ないようになることを避けるためである）。
プレミアムの対象ブランドを消費者が購入する際の動機付け要因と全く同じ
内容の動機付け要因を充足することができるようなプレミアムを選定してやる
ようにすれば，ブランドに対する好ましい態度の創成やブランド・エクイティ
の増大化ということを実現することができるようになる。プレミアムの選定に
際してマーケターが最もよく犯す失敗は，プレミアムの対象ブランドとプレミ
アムとの効果的な連動ということを無視してプレミアムを選定してしまうとい
う失敗や，プレミアムの対象ブランドを消費者が購入する際の動機付け要因と
全く同じ内容の動機付け要因を充足することができるようなプレミアムとなっ
ているということを十分に確認しないまま，プレミアムを選定してしまうとい
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １２５
う失敗である。なかでもマーケターが犯してしまいやすい最大の失敗は，標的
オーディエンスにとって不適切な，あるいは標的オーディエンスにとって何の
魅力もないようなプレミアムを選定してしまうことである。こうした過ちを繰
り返していると，ブランドに対するマイナスの態度が醸成されてしまい，それ
がひいてはブランド・エクイティの弱体化となって結び付いていってしまう可
能性があるということを頭に入れておくことが大切となってくる。６５）
８．プレミアム・プロモーションのプラン立案の手順
プレミアム・プロモーションのプラニング作業は１年はかかる可能性があ
る。商品の売上高が低下し始めると，プランナーはすぐに，商品を小売店の棚
から降ろしてしまった方が良いかもしれないという誘惑に駆られてしまいやす
いわけであるが，そうした誘惑には負けないように注意しておいた方がよい。
プラニングに難のあるプロモーションは財務的に好ましくない結果をもたらし
てしまう可能性を持っている。
これに対して，そのプロモーションがよく練り上げられたプロモーション
で，かつまた，実践的な展開面においても用意周到なプロモーションとなって
いた場合には，広告との連動効果を高めることができるようになり，商品の売
上高を押し上げる方向に効果を発揮してくれるようになる。プロモーション・
プランナーがプレミアム・キャンペーンの立案を行う際に頭に入れておくべき
ステップとしては，次に示すように少なくとも２０のステップを上げてみるこ
とができる。６６）
１．測定可能な成果というものを基準として販売促進の目標を設定する。
２．販売促進の目標を達成するために採用してみることができるプレミア
ム・オファーのタイプとしてはどのようなものが考えられるかということ
を明らかにする。
３．プレミアム（賞品）として提供すべき商品の選定に際しては，プレミア
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ムのサプライヤー企業ならびにプレミアムのサプライヤー企業の営業担当
者（セールスマン）に話を聞いてみるようにする。プレミアムのサプライ
ヤー企業はプレミアム・キャンペーンのケース・ヒストリーをいくつか
知っていることが多く，そうしたケース・ヒストリーに目を通してみれ
ば，どのようなプレミアム商品がどの程度の成功を収めてくれるようにな
る可能性があるかということを把握することができるようになる。ここで
は，プレミアム商品の小売価格を個人的に調べておくようにする。
４．プレミアムの対象となっている商品を購入し，その商品に付いていた商
品購入の裏付けとなる証拠とプレミアムを交換してくれるようになる顧客
の比率を予測しておくようにする。プレミアムと交換してくれるようにな
る顧客の比率は，プレミアムのコスト（値段），プレミアムの対象となっ
ている商品のシェルフ・ライフ，プレミアムの対象商品を購入してくれる
買い手の人口統計的特性，プレミアムの知覚された価値，プレミアムに関
する広告の仕方，流通業者のプレミアム・キャンペーンに対する背後から
の支援，さらには，プレミアムの対象となっている商品のコスト（値段）
によって変わってくることになる。
５．弁護士と十分に詰めておくようにする。提供可能なプレミアムについ
て，業界ごとにそれぞれ独自の規制が設けられている可能性がある。たと
えば，アルコール飲料メーカーは，全国的な規模で展開されるプロモー
ションにおいては商品の購入を裏付けてくれる証拠の提示を要求しない可
能性がある。プレミアムについて伝える広告において採用する「無料」と
いう文字の大きさに関する規制，取扱費用に関する情報も伝えてやるよう
にする必要があるわけであるが，そうした情報の伝え方についての規制に
抵触しないようにするためには，法律の専門家との間で十分に詰めておく
ようにすることが大切となってくる。
６．自社の工場は商品のパッケージングに関する変更が必要となってきた際
にはそれに十分に対応することができるようになっているということを確
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １２７
認しておくようにすることが大切となってくる。
７．広告や店頭ディスプレイ，さらには流通業者向けインセンティブを伴う
キャンペーン・テーマの立案について，広告会社あるいは販売促進会社と
十分に意見の交換を行っておくようにする。
８．できることなら，プレミアムのプリテストを行っておくようにする。一
時的なブームに乗っただけの商品の場合には話はまた別であるが，大部分
のプレミアムはテスト期間中を通して人気が衰えてしまうようなことは起
きないといってよい。プレミアムに関するプリテストに際しては，フォー
カス・グループ・インタビュー，ショッピング・モールで買物客にパネル
を組んでもらって行うテスト，さらには，実際に展開されることになって
いる全国的な規模のプロモーションの地域版を実際に展開して行うテスト
などをあげてみることができる。
９．マーケティング・プランを作成する。プロモーションのゴールを明確に
しておくようにするとともに，ゴールを達成するための実施手順を明らか
にしたマーケティング・プランを作成し，キャンペーンのおのおのの段階
における責任を明らかにしておく。
１０．プレミアムを請求（注文）する際に消費者に使ってもらう用紙を作成す
る。「プレミアムとして用意されている商品の在庫が切れるまで，プレミ
アムを提供させていただきます」という制限を明示しておくようにすると
ともに，広告においては，プレミアムが最大限いくつ用意されているかと
いうことを伝えておくようにする。これをしておかないと，無料郵送プレ
ミアムの場合はもちろんのこと自己精算プレミアムの場合も同じように，
プレミアムの請求（注文）件数があまりにも多くなってしまい，予め設定
されている予算ではまかなえなくなってしまうという事態に見舞われてし
まう可能性がある。加えてまた，プレミアムの申込締切日を明示しておく
ようにすることが大切となってくる。プレミアムの請求（注文）用紙には
スポンサー企業の住所を初めから印刷しておくようにするとともに，消費
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者が自分の住所を書き込むための大きな空欄を用意しておくようにする。
この請求（注文）用紙においては，プレミアム提供の要件が余すことなく
細かく説明されることになる。
１１．プレミアムのフルフィルメント（fulfillment）［顧客から所定の様式に従っ
てプレミアムに関する請求があった場合の受入処理に始まり，最終的なプ
レミアムの発送に至るまでの一連の作業手順］について予め準備を整えて
おくようにする。アメリカにはフルフィルメント・ハウス（fulfillment
house）がたくさんあって，フルフィルメントに関する業務を提供してく
れ，顧客に発送されることになっているプレミアムの保管も行ってくれ
る。
１２．プレミアムについて顧客から寄せられる苦情を処理するための手順を明
確にしておく。
１３．プレミアム・キャンペーンを開始することが決まったならば，プレミア
ムのサプライヤー企業との間でプレミアムを追加注文する際の手はずを整
えておくようにするとともに，できることなら，プレミアムが余った場合
にはそのプレミアムをサプライヤー企業に返品することができるように話
をつけておくようにする。プレミアム・キャンペーンを開始する日時を決
定する。
１４．販売会議の席上で，流通業者に対して当該プレミアム・キャンペーンの
内容を詳しく知らせておくようにする。
１５．プレミアムに関する消費者向け広告を開始する。
１６．小売店の店頭にはプレミアム・キャンペーンを知らせるためのディスプ
レイが設置されていること，ならびに，プレミアムの対象商品であるとい
うことが分かるようにパッケージに特別の印を付けた商品が小売店の棚に
確かに並んでいることを確認しておく。
１７．プレミアムの追加注文が必要となってくるかどうかということを見定め
ることができるようにするため，顧客から送られてくるプレミアム請求の
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １２９
動向を注視しておくようにする。
１８．プレミアムの請求件数は徐々に少なくなってゆくことになるため，キャ
ンペーンが開始されるようになった時点から，プレミアム対象商品の売上
高であるとか小売店の店頭に設置されることになったディスプレイの数，
消費者から実際に請求（注文）され，発送されたプレミアムの数といった
ものを尺度としてみた場合の当該プレミアム・キャンペーンの成果を，表
の形にまとめてゆくようにする。スーパーマーケットには光学式の読取装
置が導入されており，これを使えば，小売店は，そして製造業者は，プレ
ミアム・キャンペーンの効果をより迅速に，そしてより正確に測定するこ
とが可能となる。
１９．予め設定されていた目標を基準として，当該販売促進キャンペーンに
よってもたらされた効果（成果）を評価する。
２０．将来実施する販売促進の指針とするため，ケース・ヒストリーを作成し
ておくようにする。
９．顧客から寄せられたプレミアムに関する応募の処理
プレミアム・キャンペーンが開始されるようになると，無料郵送プレミアム
や自己精算プレミアムの場合には，所定の応募要項に従って応募シールの貼ら
れた専用の応募用紙がたくさん送られてくるようになる。そうした応募用紙を
開封し，応募要項に明記された条件を満たしたものとなっているかどうかとい
うことを確認し，応募用紙に明記されている希望の賞品を取り揃え，それを梱
包し，発送するといった物理的な作業は，アメリカにおいては通常，フルフィ
ルメント・ハウスによって遂行されている。フルフィルメント機能は郵送プレ
ミアム，特に自己精算プレミアムを実施している広告主企業の場合には極めて
重要な意味を持ってくることになる。フルフィルメント・ハウスは処理すべき
応募件数を基準として報酬を受け取るというフィー・システムを採用している
場合が多い。フルフィルメント・ハウスの行う仕事の内容は，あらゆるタイプ
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の郵送プロモーションの成否を左右する重要なカギを握ることになる。杜な
フルフィルメント作業が行われていると，郵送プロモーションは失敗に終わっ
てしまう可能性がいよいよ高くなってしまうばかりではなく，広告主企業に対
する顧客の愛顧心も長期的には徐々に損なわれてしまうようになる可能性が高
くなる。６７）
フルフィルメント・ハウスと仕事の契約を締結する前に，広告主企業は，自
社がこれから実施しようとしている販売促進のタイプをそのフルフィルメン
ト・ハウスがこれまで手掛けた経験を持っているかどうかということを確かめ
ておくようにすることが大切となってくる。フルフィルメントは消費者に対し
て広告主企業が提供するサービスの一部を構成するもので，それだけに，フル
フィルメントに関して何か不都合が生じた場合には，当然のこととしてフル
フィルメント・ハウスではなく広告主企業自身が責任を負わなければならなく
なってしまうからである。６８）
１０．わが国におけるプレミアムの実践的な事例
アメリカにおいては，プレミアムは販売促進の重要な手段の１つとして頻繁
に採用されているわけであるが，わが国においてはどうであろうか。わが国の
企業が展開している販売促進キャンペーンの事例を調べてみると，そのほとん
どは，たとえば，「サッポロ ドラフトワン ウワサの家電を当てよう！ 応
募シールを集めて当たる！ 抽選で総計２２，０００名様に！」とか，「アサヒ新生
３『新生３，３本で，３億円？』応募シール３枚でドリームジャンボ宝くじ
抽選で３０，０００名様に３，０００円分をプレゼント」といった，所定の応募要件を
満たした人のなかからある特定パーセントの人に，確率的に，あらかじめ用意
されている賞品を提供するという「コンテスト」によって占められているとい
うことがわかる。ここでは参考までに，わが国において展開されたプレミアム
の代表的な事例を２つ紹介しておくことにする（１つは自己精算プレミアムの
事例，もう１つは無料郵送プレミアムの事例となっている）。
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １３１
１０－１ ネスレ・ネスカフェ・エクセラの自己精算プレミアムのケース
 広告主企業
ネスレ日本株式会社
 キャンペーン・テーマ
『今，ネスカフェ・エクセラを買うと，もれなくこんなサマーテイストが買
えます。』
 対象商品
ネスカフェ・エクセラ５０g，１００g，１５０g，２００g，２５０g。
 応募方法
希望する商品番号，商品名（サイズ指定のあるものはサイズを，色指定のあ
るものは色を），ネスカフェ・エクセラのネスレマークの必要枚数，負担金
額，郵便番号，氏名，年齢，電話番号（携帯電話，PHSを持っている人は
その番号も），職業，性別を明記し，必ず申込確認の捺印の上，ネスカ
フェ・エクセラのネスレマークを必ず貼り，投函する。はがき１枚で１口の
申込み。内容に不備があった場合は無効となることがあることが明示されて
いる。なお，商品を届ける際の都合を尋ねる必要があるので，電話番号は必
ず記入しておくよう注意が行われている。
 応募の宛先：〒１０１－９１ 東京神田郵便局私書箱１８１号ネスカフェ・エク
セラ「トラストユア テイストコレクション」事務局 S５７宛
 応募締切：１９９８年１月３１日当日消印有効
	 支払方法：商品代金の支払方法は，商品を届けた時の代金引き換え（現金
のみ）となる。商品価格に消費税を加えた金額を配送員に渡してもらうこと
になる。

 商品の配送：申込はがきが到着してから約１か月以内が目安となる。１か
月以上時間がかかる場合には，予め連絡が行われる。商品の届け先は申し込
んだ本人の住所で，日本国内に限られる。
 返品・交換：オリジナル商品のため，返品・交換は受け付けないというこ
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と，商品の色，質感は印刷のため現物と異なる場合があるということ，郵送
中の破損や不良品・届けられた商品に誤りがあった場合は，現品をもって取
り替えることになっているので，商品到着後７日以内に事務局まで連絡して
もらいたいということが明示されている。
 注意：「トラスト ユア テイスト コレクション’９７」はネスカフェ・エク
セラをご愛飲の方にオリジナル商品をお買い上げいただくキャンペーンで，
通常の懸賞ではないということが明示されている。在庫切れ等により希望の
商品を届けることができないこともあり，その場合には，予め連絡が行われ
ることになっているということが示されている。なお，申し込まれたはがき
はネスレ日本株式会社に帰属し，返却できないということが知らされてい
る。
 電話受付期間：１９９８年１月３０日まで。１０：００～１７：００（土，日，祝
日，１２月２７日～１月４日は休み）
 商品：
Ｅまっしろ Tシャツ（ポーチ付）
■素材：Tシャツ／綿１００％，ポーチ／ナイロン１００％
■サイズ（約）：Tシャツ（M）／身丈７１×身幅５１×袖丈２１・（L）／身
丈７３×身幅５３×袖丈２２，ポーチ／縦３８．５×横２５．５
■お届けする商品内容：Tシャツ１枚，ポーチ１個
■日本製
■ネスレマーク１枚に１，０００円＋消費税
Ｆ超ビッグタオル
■素材：綿１００％，シャーリングパイル加工
■サイズ（約）：幅８５×長さ１４５
■お届けする商品内容：タオル１枚
■日本製
■ネスレマーク１枚に２，０００円＋消費税
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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Ｇ常夏のウォッチ
■素材：（主材）プラスチック，（ベルト）プラスチック
■サイズ（約）：直径２．２５（リューズ含む２．４５）×厚さ０．９／手首回り
対応１５～２０
■重さ（約）：１３g
■機能：精度：月差±１５秒以内，日常生活防水（３気圧防水）
■お届けする商品内容：時計１個，ケース１個
■スイス製
■ネスレマーク３枚に３，５００円＋消費税
Ｈクール・サングラス
■素材：フレーム／ニッケル合金，プロテクター／牛革，レンズ／プラス
チック（アクリル UV４００）
■サイズ（約）：玉幅４．８，鼻幅２．１，つるの長さ１４，横幅１３．２
■重さ（約）：２７g
■UV－４００可視光線透過率１１％
■色：サングラス／黒，ストラップ／黒，ケース／白
■お届けする商品内容：サングラス１個，ストラップ１個，ケース１個
■日本製
■ネスレマーク５枚に５，０００円＋消費税
１０－２ 麒麟淡麗（生）ならびに白麒麟冬限定マイルド（生）の無料郵送プレ
ミアムのケース
 広告主企業
キリンビール株式会社
 キャンペーン・テーマ
『必ずもらえるマリナーズグッズ・キャンペーン』
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 対象商品
麒麟淡麗（生）３５０ml缶，５００ml缶，１缶，４５０mlボトル缶，白麒麟３５０ml
缶，白麒麟５００ml缶
 応募方法
購入した対象商品についている専用応募券（１缶には２枚ついている）を
希望する賞品の枚数分集め，専用応募台紙にテープでしっかりと貼り，郵
便番号（７けた），住所，電話番号，名前（フリガナ），年齢，性
別，希望の賞品番号，応募枚数・口数，Eメールアドレス（持ってい
る人のみ）を記入のうえ，郵送にて応募。本キャンペーンへの応募は専用応
募台紙に限られている。日中の連絡先（勤務先・携帯電話など）を持ってい
る人は必ず記入してもらうようになっている。専用応募台紙１枚につき１４４
枚分までの賞品の応募ができる。（応募券４８枚３口／応募券７２枚２口／応
募券１２０枚１口まで），キャンペーン期間中は何回でも応募可能。ただし，
複数の専用応募台紙の合算による応募はできない。専用応募台紙への記入は
黒のボールペンを使用し，台紙の指示に従って封筒に加工し，郵便局で郵便
料金を確認のうえ，必要分の郵便切手を貼って投函してもらうようになって
いる。なお，専用応募台紙は麒麟淡麗（生）インターネットホームページ
（www.tanrei.com）にも掲載されており，プリントアウトして使用すること
ができるようになっている。ただし，この場合は必ず封書にて郵送する必要
がある。
 応募資格
対象商品がアルコール飲料のため２０歳以上の人に限られている。未成年の
人は応募できない。日本国内に在住の人に限られている。キリンビール（株）
の社員および関係者は応募することができない。
 応募宛先
〒１１９－０３２８ 東京中央郵便局 必ずもらえるマリナーズグッズキャンペー
ン係
販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
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 応募締切
２００１年１２月１０日当日消印有効
 賞品（賞品は非売品）
応募券４８枚（賞品番号選択式）。賞品番号ロングスリーブ Tシャツ（メ
ンズタイプ），賞品番号ロングスリーブ Tシャツ（レディースタイプ），
賞品番号ショッピングバッグ，賞品番号	陶製ペアマグのいずれかを選
択。
応募券７２枚（賞品番号選択式）。賞品番号
マイクロファイバーフリース
ジャケット（メンズタイプ），賞品番号マイクロファイバーフリースジャ
ケット（レディースタイプ），賞品番号ジャンボブランケットのいずれか
を選択。
応募券１２０枚（賞品番号選択式）。賞品番号オーバーナイトトランク（ブ
ルー），賞品番号オーバーナイトトランク（グレー），賞品番号ジャンボ
ペアクッションのいずれかを選択。
 賞品の発送
賞品の発送は，応募した専用応募台紙が事務局到着後，１～２か月で届くこ
とになる。ただし，応募多数の場合は，賞品の届くまでに３か月以上かかる
場合がある。なお，賞品は各品目ごとに届けられるようになっている。複数
の賞品に応募した消費者は別々に賞品が届くことになる。年末年始の賞品の
発送は，２００１年１２月２９日～２００２年１月６日まで休止。
 賞品の返品について
応募者の都合による賞品の返品・交換は引き受けられないということが明
示されている。
不良品や，配送中に破損などの問題が生じた場合は，問い合わせ窓口まで
連絡する必要がある。
返送の際には同梱物（取扱説明書，保証書，付属品など）も必ず戻すよう
になっている。
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賞品が届いた時に配達員へ返品することはできないことになっている。
 注意
一度応募した賞品の変更・取り消しは一切できない。
次の※印の場合には，応募が無効となる。
※専用応募台紙に必要事項の記入不備がある場合，※専用応募券の枚数が
不足している場合。
※応募者の住所，転居先が不明等の理由により，賞品の発送ができない場
合。
必要枚数を超える専用応募券を貼って応募した場合の余った応募券，１口
に満たない枚数で応募した場合の専用応募券は返却されない。
専用応募券を貼る際には，はがれないようセロハンテープなどでしっかり
と貼ること。
賞品の届け先は，応募した本人の住所に限られる。
専用応募台数郵送中の紛失等の事故については，広告主企業は責任を負い
かねるということが明示されている。
賞品のデザイン・仕様は異なる場合があるということが明示されている。
サントリー株式会社はこれと似たような無料郵送プレミアム・キャンペーン
を，同社の生ビール，スーパーホップスに関して，１９９８年の３月１日～６
月３０日に掛けて実施している。
このほか，わが国における無料郵送プレミアムの数少ないケースの１つとし
て，佐藤製薬によって実施された，「ユンケル黄帝シリーズ バーコードを集
めて応募すると必ずもらえる！ サトちゃんグッズプレゼント」［２００１年９月
１日～１０月３１］をあげてみることができる。
１１．お わ り に
わが国における販売促進の実践的な展開例を調べてみると，販売促進活動を
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プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １３７
現在展開中であるということを見込客に伝えるための手段としてテレビや新聞
といったマス・メディアが使われることもあるが，販売促進を見込客に知って
もらうためのコンタクト・ポイントとしてはほとんどの場合，小売店の店内に
設置されているサッカー台周辺が利用されているというのが実際のところであ
る。私がこれまで収集した販売促進の実践的なケースを詳しく調べてみると，
これまで説明してきたようなプレミアムに該当するものはほとんど見当たらな
い。実践的なケースの大部分は「所定の要件（言葉を換えていうならば，キャ
ンペーンの対象商品についているシールを特定枚数集めて広告主企業の担当部
署に送るというのがこれになる）を満たした人の中から抽選で，１，０００名とか
３，０００名といった特定の人数の人たちに，「確率的に」，予め用意されている賞
品を提供するというコンテスト（わが国においては「応募抽選プレミアム」と
いう言葉で呼ばれている）によって占められていることが分かる。プレミアム
の具体的な手段の１つである，イン・パックやオン・パック，ニア・パック，
さらにはコンテイナーといった手段について，わが国において展開されている
具体的なケースを探し出すことはほとんど不可能といってよい。
わが国でプレミアムが敬遠される理由はどこにあるのでろうか。プレミアム
においては所定の条件を満たした人には全員にもれなく，すなわちコンテスト
とは異なり「非確率的に」，予め用意されている賞品が提供されることになる
わけであるが，同じプレミアムという販売促進手法のなかでも特に無料郵送プ
レミアムの場合には，キャンペーン期間中の応募件数を正確に予測することは
極めて難しい。応募件数の予測に失敗すると，応募者に提供すべき賞品が足り
なくなってしまったり，予め用意しておいた賞品が大量に余ってしまったりと
いったことが起きてしまうことになる。広告主企業としてはこうした事態は絶
対に避けなければならない。応募者に提供すべき賞品の在庫が底をついてし
まったりすると，現場は大混乱に陥ってしまう可能性がある。賞品（商品）の
再発注や，応募者から寄せられる電話による問い合わせに対する対応といった
ことを余儀なくされてしまうことになる。キャンペーンの対象ブランドに対す
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る，あるいは企業そのものに対する消費者のイメージが毀損されてしまうよう
になる可能性もある。また，用意されていた賞品が大量に余った場合には，そ
れを処理するための新たなコストが発生してしまうことになる。
キャンペーンの対象商品に付いているシールやバーコードを所定枚数集めて
応募してきた人のなかから，抽選で（すなわち確率的に）ある特定パーセント
の人（あるいはある特定人数の人）に，予め用意されている賞品を提供すると
いうコンテストの場合は，キャンペーンの展開に先立って応募者数を正確に予
測しておくことが重要となってくるかというとそうではない。こうしたタイプ
の商品を対象として，こうしたタイプの賞品を抽選で提供するというコンテス
トを実施した場合には，最終的にどれくらいの数の応募を期待することができ
るようになるかということが経験的に把握されていることであろうし，また，
極めて高い確率で総応募者数が少なくなる可能性があると予想される場合に
は，抽選で提供すべき賞品の数を初めから低めに設定しておくというやり方を
採用してみることもできるはずである。
テレンス・A・シンプによると，各種販売促進手段のうち「自己精算プレミ
アム」は「ブランド・イメージの強化」というマーケティング目標を達成する
のに効果が期待される「遅延型」の販売促進策として，「イン・パック・プレ
ミアム」や「オン・パック・プレミアム」さらには「ニア・パック・プレミア
ム」は「反復的購入の刺激付け」というマーケティング目標を達成するのに効
果が期待される「即時型」の販売促進策として，また「無料郵送プレミアム」
は「試用購入の刺激付け」というマーケティング目標を達成するのに効果を期
待することができる「遅延型」の販売促進策として分類されている。また，ジョ
ージ・E・ベルチとマイケル・A・ベルチによると「オン・パック・プレミア
ム」や「自己精算プレミアム」，さらには「無料郵送プレミアム」は「IMCプ
ログラムの背後からの支援ならびにブランド・エクイティの増大化」というマ
ーケティング目標の達成に貢献する力を持っている。広告主企業としては各種
プレミアムが有する当該ブランドが抱えているマーケティング問題あるいはコ
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ミュニケーション問題を解決する潜在的な力というものを頭に入れたうえで，
適切なプロモーション・ミックスあるいは時によっては販売促進ミックスを開
発してやるようにすることが大切となってくる。
ターゲティングという視点からみたプレミアムの効果的な利用方法について
もさらに一層研究を重ねてゆく必要がある。わが社のブランドに対してロイヤ
ルティを抱いているユーザー（loyal user），競争他社ブランドに対してロイヤ
ルティを抱いているユーザー（competitive user），ブランド・スイッチングを
繰り返しているユーザー（switcher），価格志向の強いユーザー（price user），
さらには当該商品カテゴリーのノンユーザー（nonuser）というふうに市場を
細分化してプロモーション活動を展開しようとする際，おのおのの細分化市場
に対しては具体的にどのようなタイプのプレミアムの利用が可能かということ
についても，さらに詳細な研究が望まれるところである。６９）
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